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ABSTRAKT 
Diplomová práce se zaměřuje na výběr a aplikaci vhodných nástrojů internetového 
marketingu. Specifikuje možné oblasti B2C propagace na internetu. Analyzuje 
vybranou společnost a její dosavadní působení v oblasti internetového podnikání 
vzhledem k doporučeným postupům a postupům konkurenčních společností. Využívá 
teoretických znalostí a analýz k aplikaci navržené strategie internetového marketingu a 
nakonec porovnává dosažené výsledky aplikace jednotlivých oblastí internetového 
marketingu. 
 
ABSTRACT 
Diploma thesis focuses on the selection and application of appropriate internet 
marketing tools. It specifies possible fields of B2C promotion on the internet. It 
analyses chosen company and its existing operations in the field of internet marketing 
due to recommended procedures and procedures of its competitors. Diploma thesis uses 
theoretical knowledge and analysis for application of proposed internet marketing 
strategy and finally compares performances of applied areas of the internet marketing. 
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ÚVOD 
Internetový marketing se v posledních letech doslova mění před očima. V roce 2006 byl 
zpřístupněn veřejnosti Facebook. Později se zde začaly objevovat reklamy, které si nyní 
mnohé společnosti žádají. Vznikly sociální sítě jako twitter nebo instagram, díky kterým 
se otevřely další kanály propagace na internetu. Sociální sítě zkouší nové možnosti 
propagace a téměř denně oznamují novinky a změny, se kterými se můžeme setkat. 
V roce 2007 rozjela tehdy ještě společnost Miton svůj projekt zbožového srovnávače 
Heuréka. Ten začal konkurovat srovnávači cen zboží.cz od společnosti Seznam, a dnes 
je jedním z nejvíce poptávaných kanálů propagace. Také e-mail marketing se začíná 
v České Republice stále více používat. Vznikají specializované programy na tvorbu a 
rozesílání hromadných e-mailů, které během několika málo chvil mohou oslovit velké 
množství uživatelů.  
 
Pomyslnou jedničkou na trhu internetového marketingu však stále zůstávají 
vyhledávače jako je Google nebo v České Republice tak pověstný Seznam. Jejich práce 
tkví v neustálém zlepšování vyhledávacích algoritmů a nabízení co nejrelevantnějších 
výsledků vyhledávání uživatelům. Tím nastavují pomyslnou laťku specialistům na 
tvorbu webu. To vše je pouze špička ledovce a pro nastínění všech možností bychom se 
museli podívat hluboko pod povrch. 
 
Není tedy divu, že se v posledních letech objevily pracovní pozice jako specialista na 
sociální sítě, specialista na SEO, specialista na e-mail marketing, specialista na 
linkbuilding a mnoho dalších. Mít přehled o všem co se v oblasti internetového 
marketingu týče je téměř nemožné. Právě proto vznikají tyto specializované pozice, 
které mají daleko užší přehled zájmů a mohou přispět ke kvalitnějším výsledkům 
v jednotlivých oblastech. 
 
Diplomová práce se zabývá implementací právě výše zmíněných kanálů internetového 
marketingu, přičemž čerpá z teoretických znalostí jednotlivých oblastí internetového 
marketingu a snaží se najít vhodné řešení pro jejich uplatnění. 
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CÍL PRÁCE 
Cílem diplomové práce je analýza současného stavu internetového obchodu z pohledu 
online propagace, analýza online marketingových aktivit konkurence, návrh kanálů 
online propagace a počáteční implementace navrhnutého řešení. 
 
Při analýze se v diplomové práci zaměřím jak na on-page, tak na off-page faktory 
ovlivňující úspěšnost internetového obchodu. V on-page faktorech zahrnu do analýzy 
samotnou informační architekturu internetového obchodu a náležitosti ovlivňující 
návštěvnost a prodeje. U off-page faktorů zhodnotím především dosavadního působení 
internetového obchodu ve své propagaci v různých online kanálech. Do analýzy zahrnu 
také konkurenci a její online marketingové aktivity. 
 
V návrhové a implementační části této práce se odrazím od proběhlých analýz a 
vytvořím návrh počáteční strategie pro internetový obchod, kterou později uvedu do 
praxe. Nakonec zhodnotím dosažené výsledky implementace navržené strategie. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
1.1 Internetový marketing 
Internetový marketing mnohdy nazývaný také jako online marketing nebo marketing na 
internetu může být popsán mnoha způsoby. Vystihují jej například následující teorie: 
 
„… využívání služeb internetu pro realizaci či podporu marketingových aktivit“ (40) 
 
„může být charakterizována jako řízení procesu uspokojování lidských potřeb 
informacemi, službami nebo zbožím pomocí internetu“ (25) 
 
Internetový marketing se neustále vyvíjí a každým dnem přichází na trh nové a nové 
možnosti propagace na internetu. Jednotlivec v této době již téměř nestíhá pokrýt 
veškeré možnosti online propagace, a proto si již můžeme všímat nových pracovních 
pozic zaměřených na jednotlivá odvětví online marketingu. Dnes se již můžeme setkat 
například se specialisty na sociální sítě, copywritery, PPC specialisty, SEO specialisty, 
e-mail marketingovými specialisty a mnoho dalšími. 
 
V následujících odstavcích rozebereme jednotlivé nástroje internetového marketingu a 
jejich začlenění do strategie společnosti. 
1.2 SEO 
Anglická zkratka SEO neboli Search Engine Optimization je do češtiny překládána jako 
optimalizace pro vyhledávače. Vyhledávače používají automatizované roboty 
procházející web za účelem indexace webových stránek. Zaindexované webové stránky 
si pak uživatelé mohou zadáním klíčových slov do vyhledávačů zobrazit v tzv. SERPu, 
což je anglická zkratka pro Search Engine Result Page neboli stránka s výsledky 
vyhledávání. Vyhledávače vyhledávají právě ve svých databázích zaindexovaných 
stránek, nikoliv přímo na internetu, jak se spousta lidí domnívá. Řazení výsledků 
vyhledávání je podmíněno algoritmem jednotlivých vyhledávačů. Optimalizací pro 
vyhledávače se rozumí právě vytváření a úprava webových stránek s cílem získání 
nejvyšších pozic ve výsledcích vyhledávačů. (31) 
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V praxi se při vymezení pojmu SEO můžeme setkat s různými názory odborníků. 
Důkazem může být diskuze, která se strhla po napsání článku „Co podle mě znamená 
SEO“ publikovaném v Magazínu Portiscio, jehož vlastníkem a zároveň autorem článku 
je Zdeněk Hejl, konzultant a známá česká persona internetového marketingu. Ten chápe 
SEO jako úzký soubor činností, který má zajistit dobrou indexovatelnost a nalezitelnost 
webových stránek, což vede ke zvýšení návštěvnosti na nebrandová klíčová slova 
z vyhledávačů. (11) 
 
Hejl reaguje na blogový příspěvek Jakuba Čižmara, dalšího odborníka v oblasti online 
marketingu, který chápe SEO jako komplexní činnost k dosahování cílů online a 
doslova uvádí: 
 
„v mých očích už SEO dávno není SEO. „Search Engine Optimization aka SEO“ je již 
dnes jen zažitá zkratka. Ovšem význam se neustále blíže podobá spíše internetovému 
marketingu komplexně“ (5) 
 
Vášnivé diskuze odborníků pod články uvedenými výše značí fakt, že přesnou definici 
SEO bychom dnes jen těžce hledali a proto je vždy nezbytně nutné vysvětlit, co od 
pojmu SEO a od SEO konzultantů mohou společnosti očekávat. 
 
Dalším důležitým faktem je délka prací SEO. Ještě dnes se najdou na trhu agentury, 
které poskytují jednorázové služby v oblasti SEO. Někteří odborníci varují před těmito 
podvodnými praktikami. SEO není jednorázová akce. Naopak se stále více skloňuje 
fráze, že SEO je běh na dlouhou trať. Výsledky snažení optimalizace pro vyhledávače 
jdou vidět ve střednědobém až dlouhodobém měřítku. Věnovat se SEO znamená 
dlouhodobě pečovat o webové stránky s cílem zvýšit přirozenou návštěvnost 
z vyhledávačů a poskytnout uživatelům informace, které vyhledávají.  
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1.2.1 Vyhledávače 
Po celém světě existuje spousta vyhledávačů. Nejznámějším a také nejpoužívanějším 
vyhledávačem světového měřítka je bezesporu Google. V České Republice má Google 
také zastoupení. Jeho největším konkurentem na českém trhu je vyhledávač Seznam, 
který je v návštěvnosti těsně před Googlem nejpoužívanějším vyhledávačem v ČR. 
V ČR se používá také například Centrum a další vyhledávače, které ovšem nejsou tolik 
používané. Při SEO bychom měli brát v potaz všechny tyto vyhledávače a jejich 
potřeby, ale především také potřeby uživatelů, kteří vyhledávají a kterým vyhledávače 
slouží k nalezení potřebných informací. (43) 
1.2.2 Klíčová slova 
Pro správné uchopení SEO je potřeba znát klíčová slova, která se váží k webovým 
stránkám. Obvykle se před spuštěním projektu provádí analýza klíčových slov, která by 
měla obsahovat relevantní klíčová slova s nejvyšší hledaností a zároveň co nejméně 
konkurenční. Na základě analýzy klíčových slov se webové stránce může navrhnout 
struktura uspořádání. Jednotlivá klíčová slova se uskupí do tematických skupin a 
skupinám se stanoví vstupní stránky, které jsou uzpůsobeny tomu, co lidé vyhledávají a 
jsou na nich právě klíčová slova pro tyto stránky. Dalším způsobem, jak se dají klíčová 
slova použít, jsou návrhy PPC kampaní. Ke skupinám klíčových slov se vytvoří 
reklamní sestavy, které vedou právě na ty vstupní stránky, které jsou navrženy pro tato 
klíčová slova. 
 
Klíčová slova se obvykle získávají přímo z nástrojů poskytnutých vyhledávači jako je 
Návrh klíčových slov od společnosti Seznam, Keywords Planner od Googlu a nebo 
statistickými nástroji jako je Google Analytics nebo jinými, které zobrazují klíčová 
slova, na která přicházejí návštěvníci stránek (pokud byla webová stránka napojena na 
Google Analytics nebo jiný nástroj pro statistiku návštěvnosti již dříve). V roce 2013 
však začal Google omezovat dostupnost vstupních klíčových slov a ve statistikách se 
začíná objevovat už jen kolonka „not provided“. 
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1.2.3 Vstupní stránky 
Velice podstatnou částí webu jsou vstupní stránky. Jsou to stránky, na které se uživatel 
dostane po kliknutí na odkaz na web. Na vstupní stránce by měl uživatel nalézt to, co 
hledal. Vytvoření vstupních stránek by nemělo být pouze součástí toho, jak zaujmout 
vyhledávače na nejrůznější klíčová slova. Zde se právě rozcházejí ti lepší SEO 
konzultanti od těch méně lepších. Dobrý SEO konzultant vytváří vstupní stránky ne 
pouze pro vyhledávače, ale také pro uživatele. Definuje potřeby uživatele a snaží se mu 
nabídnout relevantní obsah na základě dotazu ve vyhledávačích. Úspěšnost vstupních 
stránek můžeme změřit nejen prodejem, ale také snížením tzv. bounce rate, což je 
procento odchodu uživatelů ihned ze vstupní stránky webu. 
1.2.4 Technické aspekty SEO 
Na rozdíl od přesně definice pojmu SEO se odborníci shodují na technických aspektech, 
které se také v optimalizaci pro vyhledávače skrývají. Technické aspekty totiž určují 
samotní tvůrci vyhledávacích algoritmů a i přesto, že přesný algoritmus pro řazení 
výsledků vyhledávání a váhy jednotlivých aspektů nikde neuvádějí, snaží se alespoň 
prostřednictvím různých kanálů poskytnout informace o tom, které technické aspekty 
ovlivňují SEO a jak je nejlépe optimalizovat. 
 
V následujících řádcích si rozebereme jednotlivé technické aspekty SEO a jejich 
nejlepší praktiky. 
 
Meta tag title 
Jedním z hlavních meta tagů při tvorbě webových stránek je title tag. Zobrazuje se v 
nadpisu prohlížeče, ve výsledcích vyhledávání a také jako anchor text pro externí 
odkazy například ze sociálních sítí. Dvě z výše zmíněných varianty nejlépe znázorňují 
následující obrázky.  
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Obrázek 1: Title tag v prohlížeči 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
Obrázek 2: Title tag ve výsledcích vyhledávání Google 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Při zobrazování title tagu ve výsledku vyhledávání je počet znaků u Googlu omezen na 
70. Počet znaků může být klidně vyšší, ovšem další znaky se poté již nezobrazí. V 
některých případech při překročení 70 znaků Google zobrazí místo meta tagu title text z 
těla dokumentu. Další vyhledávače, jako je například Seznam, uvádějí maximální počet 
znaků zobrazených ve výsledku vyhledávání od 60 do 70. Meta tag title by měl 
odpovídat popisu obsahu stránky, kterou zobrazujeme, a měl by být jedinečný. 35 z 37 
oslovených influencerů (významných osobností) v SEO průmyslu uvedlo pro průzkum 
Moz's survey, že meta tag title je nejdůležitější místo pro umístění klíčového slova pro 
dosažení lepších výsledků ve vyhledávačích. Neměli bychom se ovšem zaobírat délkou 
title tagu jako spíše jeho sdělením. (42) 
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Meta tagy keywords a description 
Dalším z řady meta tagů je tag keywords neboli klíčová slova. Uvádí se stejně jako 
meta tag title do hlavičky HTML dokumentu. Jeho hlavním účelem je vymezení 
klíčových slov, která mají za úkol popsat obsah webové stránky. Zapisuje se ve tvaru 
slov nebo sousloví oddělených čárkami. Podobný účel má meta tag description, který se 
liší v tom, že popisuje obsah stránky ve větách. 
 
Google od roku 2009 nepřikládá meta tagům keywords a description při hodnocení 
výsledků vyhledávání žádný význam. Pouze může za určitých okolností zobrazit meta 
tag description ve výsledku vyhledávání. (9) 
 
Český vyhledávač Seznam nikde takovouto skutečnost neuvádí, a proto můžeme o 
využití meta tagů keywords a description jen spekulovat. Ovšem za určitých okolností 
stejně tak jako Google zobrazuje meta tag description na stránce výsledků vyhledávání. 
(34) 
 
Právě kvůli možnému zobrazování meta tagu description ve výsledku vyhledávání je 
nutné psát výstižné, dobře čitelné a informativní description tak, aby z něj hledající 
získal správné podvědomí o stránce, na kterou odkazuje. (36) 
 
Jako nejlepší praktiky se uvádí použít meta tag description v délce mezi 160 a 170 
znaky, které jsou vyhledávače schopné zobrazit ve výsledku vyhledávání. Zároveň by 
měl být pro každou stránku jedinečný, vzhledem k jedinečnosti dané stránky. (20) 
 
URL adresy a SEO 
Při předávání informací na internetu používáme URL jako odkaz na zdroj informací. V 
takovém případě po odkazu chceme, aby fungoval neustále a byl na ní i obsah, který 
jsme chtěli předat. Pojďme se nyní podívat na tři nejčastější nešvary URL adres. 
 
Prvním z nich je změna URL adresy. Pro zachování funkčnosti bychom měli u starých 
URL adres použít přesměrování na adresy nové, aby se i uživatel se starými URL 
adresami dostal k těm stejným informacím. V takovém případě se používá 
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přesměrování pomocí redirect 301, kdy se pomocí souboru .htaccess v kořenovém 
adresáři přesměruje stará URL adresa na novou. Tím je zaručena stálá funkčnost všech 
odkazů. (17) 
 
Druhým je duplicita URL adres. V mnoha případech se na různých URL adresách 
nachází stejný obsah. Stane se tak například při odkazování na URL adresu, za kterou 
jsou pro potřeby měření tzv. UTM parametry. Jelikož se UTM parametry vytváří zvlášť 
pro různé kanály, stane se, že máme pro stejnou stránku více URL adres. Vyhledávače 
si je pak zobrazí jako rozdílné URL adresy a přiřazují každé z nich jiné hodnocení. To 
snižuje hodnocení vyhledávačů. Chceme-li tomuto nešvaru zabránit, měli bychom 
hlavní URL adresu pomocí tagu link a parametru canonical v hlavičce dokumentu 
stanovit. Vyhledávačům tak řekneme, že právě URL adresa uvedená v tomto tagu je ta 
hlavní a hodnocení by měli přiřadit jí. (18) 
 
Třetím, ale neméně důležitým nešvarem je délka a tvar URL adresy. Pro SEO se ustálila 
nepsaná pravidla URL adres, která by měla být stručná, krátká, měla by obsahovat 
klíčová slova a být snadno šiřitelná. Tím se zaručí její snadná zapamatovatelnost pro 
uživatele. (17) 
 
Soubory robots.txt a sitemap.xml 
Soubory robots.txt a sitemap.xml slouží pro lepší indexaci robotům vyhledávačů. Jak již 
bylo napsáno v úvodním odstavci o SEO, vyhledávače používají roboty pro indexaci 
stránek, které po zadání klíčových slov zobrazují ve výsledcích vyhledávačů. Pro 
zajištění správné indexace všech stránek webu a případné vyřazení těch stránek, které z 
nějakého důvodu nejsou určeny veřejnosti, používáme právě tyto soubory umístěné v 
kořenovém adresáři webových stránek. Soubor sitemap.xml vypisuje strukturu všech 
stránek webu. Soubor robots.txt udává, které stránky robot smí a které nesmí indexovat. 
Správným nastavením obou souborů je částečně zajištěna indexace všech požadovaných 
stránek. (32) 
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Při špatném nastavení těchto souborů je dokonce možné odepřít vyhledávačům přístup 
ke stránkám a tím zcela zmařit ostatní SEO snahy. Proto je oba soubory považovány za 
jedny ze základních tzv. on-page faktorů SEO. 
1.3 PPC 
Zkratka PPC neboli Pay Per Click (česky platba za proklik) představuje jeden z 
největších aukčních systémů světa. V tomto systému se soupeří s konkurenty o místo 
reklamy na internetu. Může se díky ní zobrazit reklama správným lidem na správném 
místě a za cenu, která je akceptována. (8) 
 
PPC reklama funguje na principu platby za proklik. Inzerenti reklamy platí pouze za 
skutečně přivedené návštěvníky na své stránky, nikoliv za zobrazení reklamy. Platba se 
tedy započítá až po kliknutí uživatele na reklamu. Nejznámějším systémem na prodej 
PPC reklamy ve světě je jednoznačně Google AdWords. V České republice mu silně 
konkuruje Sklik od Seznamu a po něm další menší systémy jako eTarget a AdFox. Pro 
klasifikaci PPC systému to je pouze základní členění. PPC v dnešní době představuje 
nejen textové inzeráty, ale i bannerovou reklamu nebo videa. (30) 
1.3.1 Google Adwords 
Nejznámější a nejpopulárnější světový systém PPC reklamy je právě Google Adwords. 
Zobrazuje reklamy nejen ve vyhledávačích, ale i na svých partnerských webech. 
Reklamy se spouští na základě klíčových slov zadaných od inzerenta reklamy. Při 
vyhledávání nejen přímo na Googlu, ale i na dalších vyhledávacích webech, spouštějí 
tato klíčová slova zobrazení reklamy. Tento způsob reklamy je nazýván reklamou ve 
vyhledávací síti. Při procházení partnerských webů společnosti Google se reklama 
zobrazuje na webech, které souvisí se zadanými klíčovými slovy. Partnerské weby jsou 
součástí tzv. reklamní sítě. V reklamní síti fungují tzv. umístění, což je prostor určený 
pro zobrazování reklamy na partnerských webech. (22)  
 
Určení pozice na stránce a ceny za reklamu 
Google pro určení čí reklamy se zobrazí a na jakém místě se zobrazí, používá tzv. 
hodnocení reklam. Hodnocení reklam vychází z maximální nabízené ceny inzerenta za 
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reklamu a ze skóre kvality. Cenu určuje inzerent. Skóre kvality zohledňuje Google na 
základě kvality reklam, relevance klíčových slov, kvality vstupních stránek inzerenta, 
míry prokliku reklamy a několika dalších faktorů. Inzerent v reklamním systému PPC 
od Googlu zaplatí pouze nejnižší možnou částku za nejlepší pozici, kterou může na 
základě skóre kvality a ceny za proklik získat. 
 
Kde se může reklama zobrazit 
Jsou dvě možnosti, kde se reklama na Googlu zobrazuje. První možností je tzv. 
vyhledávací síť Googlu. To je buďto označená reklama přímo na Googlu nebo na 
partnerských stránkách Googlu, které mají naimplementováno vyhledávání pomocí 
Google algoritmu. Druhou možností je reklamní síť Googlu. Ta obsahuje tisíce webů, 
které vymezili prostor pro reklamy od Googlu. Z prokliků na tyto reklamy získávají 
partnerské weby určité provize. Různé druhy prostoru nabízí různé možnosti reklamy. 
Google podporuje textové reklamy (podobné výsledkům vyhledávání), grafické reklamy 
(bannery, obrázky), multimediální reklamy (animace apod.) a videoreklamy. Příklad 
reklamy ve vyhledávací síti je na obrázku níže: 
 
 
Obrázek 3: PPC reklama ve vyhledávací síti Google 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Základní způsoby cílení pro vyhledávací síť Google 
PPC reklamy ve vyhledávací síti Google AdWords lze podle základního rozdělení cílit 
na sítě, typ zařízení, umístění a jazyk. Sítí Google rozumí to, jestli se reklama zobrazí 
pouze ve vyhledávání přímo na stránce Google nebo i ve vyhledávání na partnerských 
webech společnosti Google, které používají Google vyhledávání. Se zvyšujícím se 
počtem vyhledávání prostřednictvím mobilů a tabletů Google zavedl možnost výběru 
typu zařízení, ve kterých se reklama bude zobrazovat. Společně s možností výběru 
oblasti, kde se reklama zobrazí, je typ zařízení výborným pomocníkem při tvorbě 
kampaní. Budeme-li vlastnit například restauraci v Brně, budeme schopni zobrazit 
uživatelům, kteří hledají restauraci v Brně přes mobilní zařízení, relevantní reklamu 
s naší restaurací. 
1.3.2 Sklik 
Dalším PPC systémem, který se specializuje pouze na české prostředí, je Sklik od 
Seznamu. V Skliku si inzerent může vybrat mezi zobrazováním reklamy ve vyhledávání 
(vyhledávací síť) a na partnerských webech (obsahová síť). Řazení inzerátů stejně jako 
u Googlu funguje na principu aukce. Sklik pro výběr pozice reklamy hodnotí míru 
prokliku, relevanci klíčových slov a další faktory. (26)  
1.3.3 Výhody PPC reklamy 
Mezi výhody PPC reklamy se obecně považuje zejména: 
• snadné ovlivnění své pozice, 
• platba pouze za přivedení návštěvníka, 
• možnost okamžitého vypnutí reklamy, 
• rychlá změna reklamy, 
• neomezený počet inzertního místa 
• a snadné měření účinnosti kampaní. 
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1.4 Zbožové srovnávače 
Zbožové srovnávače nebo také zbožové vyhledávače, katalogy či cenové srovnávače 
především ulehčují nákup uživatelům. Vznikly za účelem nejen porovnání cen 
produktů, ale také pro porovnání kvality poskytovaných služeb internetových obchodů a 
shromáždění všech možných dostupných informací na jednom místě. (45) 
 
Osobně preferuji používat termín zbožové srovnávače mnohem raději než zbožové 
vyhledávače. Je to tím, že tyto služby neprocházejí aktivně internetové obchody a 
nevyhledávají jednotlivé zboží, jejich ceny a další parametry. Tyto služby dostávají 
informace přímo od internetových obchodů, podle kterých pouze dané zboží srovnávají. 
 
Výhodou těchto zbožových srovnávačů je jednoznačně vyšší míra prodeje z návštěv 
z těchto srovnávačů neboli konverze. Je to z důvodů fáze nákupu, ve kterém se 
návštěvníci nachází. Ze zbožových srovnávačů chodí především relevantní návštěvníci, 
kteří procházejí web již za účelem nákupu a zbožový srovnávač je místo, kde má takový 
návštěvník přehled o cenách v různých obchodech a také o kvalitách služeb 
jednotlivých obchodů. Nemusí teda procházet web a hledat. Veškeré potřebné 
informace má na jednom místě. 
1.4.1 Přehled zbožových srovnávačů 
 
Graf 1: Nejnavštěvovanější zbožové srovnávače za 10/2013  
Zdroj: http://NetMonitor.cz (24)  
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Podle Sdružení pro internetovou reklamu (SPIR) byl nejnavštěvovanějším zbožovým 
srovnávačem za měsíc říjen vyhodnocen srovnávač Heureka.cz. Přehled 
nejnavštěvovanějších zbožových srovnávačů zobrazuje graf výše. 
 
Spousta lidí zároveň netuší, že zbožové srovnávače srovnanicen.cz, seznamzbozi.cz a 
nejlepsiceny.cz patří srovnávači zboží Heureka.cz. Lépe řečeno všechny tyto zbožové 
srovnávače patří společnosti Allegro Group CZ, s.r.o. Pro zajímavost mall.cz a aukro.cz 
vlastní také Allegro Group. 
1.4.2 Princip zbožových srovnávačů 
V reklamě na zboží.cz se doslova říká:  
 
„Prošli jsme internetové obchody, poznamenali si, za kolik, co kde mají a udělali 
stránku Zboží.cz“(41) 
 
Není to ovšem úplná pravda. K tomu aby se začalo zboží zobrazovat na jakémkoliv 
zbožovém srovnávači je potřeba nejprve mít tzv. XML feed. Poté je potřeba 
zaregistrovat se na zbožovém srovnávači, tento XML feed poskytnout a zaplatit za 
využívání služeb. Rada pro rozhlasové a televizní vysílání dokonce zahájila právě kvůli 
citované reklamě se společností Seznam.cz, která provozuje portál Zboží.cz, správní 
řízení pro možné porušení zákona, konkrétně porušení zákazu klamavé obchodní 
praktiky. Se zobrazováním na zbožovém srovnávači Zboží.cz přichází na řadu i spousta 
záludností s propisováním zboží do správných kategorií zbožových srovnávačů a 
s určením pořadí, podle kterého se zboží zobrazuje v porovnání s konkurencí. (41)  
 
Zbožové srovnávače fungují na principu PPC. Rozdíl mezi typickým PPC a zbožovými 
vyhledávači je právě XML feed, který obsahuje seznam všeho zboží spolu s dalšími 
informacemi o zboží. Nevýhodou je, že každý zbožový srovnávač vyžaduje jinou 
strukturu XML feedu s jinými tagy. Pokud chce někdo využít více zbožových 
srovnávačů, musí vytvořit pro každý srovnávač vlastní XML feed. Pojďme si nejprve 
popsat co je to XML feed a později se zaměřit na dva nejpoužívanější zbožové 
srovnávače u nás – Heuréka a Zboží. 
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XML feed 
XML feed neboli eXtensible Markup Language je stromový výpis zboží v internetovém 
obchodu. Právě tento soubor zajišťuje zobrazování zboží ve zbožových srovnávačích. 
Pro přehlednost jsou ve srovnávači vytvořeny kategorie. Do těchto kategorií se zboží 
z internetových obchodů řadí. XML feed jednoduše řečeno zajistí zařazení zboží 
z internetových obchodů do správné kategorie zbožového srovnávače. Pokud ve 
srovnávači neexistuje vhodná kategorie, do které by se zboží zařadilo, bude se zboží 
zobrazovat pouze ve výsledcích vyhledávání a není k němu možný přístup přes 
kategorie. Jak Zboží, tak Heuréka požadují své vlastní syntaktické značky neboli tagy. 
Ukázka jednoduchého XML feedu pro zboží.cz je znázorněna na obrázku. 
 
 
Obrázek 4: Ukázka XML feedu pro zbozi.cz 
Zdroj: http://napoveda.seznam.cz/cz/specifikace-xml.html (35)  
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1.4.3 Heuréka.cz 
Heuréka je v českém prostředí jedním ze dvou nejznámějších srovnávačů zboží. Oproti 
svému konkurentu – Zboží.cz – nabízí doplňkové služby, díky kterým je právě tak 
oblíbená. Každý internetový obchod na Heuréce má v rámci využívání služby založen 
profil obchodu. Na tomto profilu se agregují uživatelské hodnocení obchodu. 
Hodnocení se sbírají až po nákupu v daném internetovém obchodu. E-mailem přijde 
dotazník zákazníkovi pro hodnocení nákupu v internetovém obchodu. Tím je zaručena 
objektivita hodnocení. Důležité je podotknout, že zákazník nemusí nakoupit přímo přes 
zbožový srovnávač, aby mu hodnocení e-mailem přišlo. Dalšími informacemi, které 
internetový obchod již může ovlivnit, je shrnutí jeho hlavních výhod, certifikáty, audity 
a možnosti platby a dopravy. (45) 
 
Doplňková služba Ověřeno zákazníky 
Na základě hodnocení zákazníků může internetový obchod získat certifikát Ověřeno 
zákazníky. Heuréka nemá stanoven přesný počet hodnocení, které je potřeba získat k 
obdržení certifikátu. Mé zkušenosti získání certifikátu při práci pro klienty jsou různé. 
Obvykle klienti získávají certifikát mezi 30 až 50 hodnoceními. 
 
Pro implementaci služby Ověřeno zákazníky je potřeba odesílat informace Heuréce. 
Neliba odesílání nesouvisí ani tak s implementací kódu do webových stránek, což 
obvykle nezabere déle než 30 minut, ale fakt, že internetový obchod poskytuje 
informace o svých prodejích třetí straně. To se mnohým majitelům internetových 
obchodů nelíbí, protože tím Heuréka získává obrovské množství dat o tom, co se 
prodává. Skutečnost, že odesílání informací o prodejích je pro majitele internetových 
obchodů nelichotivá dodává ještě fakt, že Heuréku vlastní stejný majitel jako 
internetový obchod s všemožným druhem zboží mall.cz. 
 
Největšími výhodami služby Ověřeno zákazníky jsou pro internetové obchody: 
• Zpětná vazba od kupujících. 
• Získání důvěryhodnosti internetového obchodu. 
• Získání vyšších pozic ve výsledcích vyhledávání. 
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Doplňková služba Nákupní Košík 
Heuréka nabízí obchodům, které mají certifikát ověřeno zákazníky a garanci nákupu 
možnost zavedení tzv. Nákupního Košíku. Jedná se o nákup zboží přímo přes Heuréku 
bez potřeby přecházet na stránky prodejce. Nákupem platí prodejce Heuréce 
procentuální provizi. Heuréka uvádí výhody nákupu přes Nákupní Košík 
zjednodušením nákupu pro uživatele, jednotnou registrací, velkým výběrem platebních 
metod, zobrazením na předních příčkách ve výsledcích vyhledávání na Heuréce a 
hlavně snížením nákladů na Nákupní Košík oproti běžnému modelu PPC o 15 % a 
zvýšením obratu o 31 %. (12)  
 
Oproti tomu například Adam Jurák z internetového obchodu sportobchod.cz se ve svém 
článku „Proč si myslím, že je Heureka Košík zlo?“ zmiňuje o důvodech proti zavedení 
Nákupního Košíku Heuréky. Jeho argumenty jsou zcela jasné. Zavedením Nákupního 
Košíku si internetový obchod odstřihne možnost být se zákazníkem v kontaktu. Spousta 
lidí si například může myslet, že nakoupilo přímo na Heuréce. Proto by mohlo zavedení 
Nákupního Košíku vést ke snížení kvality internetových obchodů, kterou se právě 
Heuréka snaží zvýšit svým hodnocením kvality. (45) 
 
Řazení zboží ve výsledcích vyhledávání 
Při řazení obchodů ve výsledcích vyhledávání se nejprve zobrazují tzv. Kvalitní 
obchody. Kvalitní obchody obvykle bývají tři a pro jejich řazení se zohledňují právě 
uživatelské recenze. Hned za nimi se do výsledků řazení promítá dostupnost zboží, cena 
zboží a poté cena za proklik. Po Kvalitních obchodech se řadí výsledky vyhledávání 
podle ceny zboží. (45) 
 
Řazení zboží v katalogu 
V katalogu je zboží rozřazeno do jednotlivých sekcí. K tomu, aby bylo zboží možné 
přes katalog nalézt, je potřeba nejdříve spárovat zboží s Heuréka kategorií, ve které by 
se zboží mělo zobrazovat. V jednotlivých kategoriích pak funguje filtrování podle 
kritérií vhodných pro danou kategorii. Ve většině kategorií funguje filtrování podle 
ceny. V dalších pak filtrování na základě parametrů jednotlivých druhů zboží. 
Zobrazení zboží po vyfiltrování nezávisí na Heuréce. Tyto parametry si každý 
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internetový obchod musí doplnit sám do svého XML feedu. Pokud v XML feedu nějaký 
parametr chybí, nezobrazí se zboží po vyfiltrování tohoto parametru. To může mít 
negativní vliv na míru prokliku obchodu. Vytváření parametrů pro jednotlivé typy zboží 
může být časově, ale i technicky náročné. (45) 
 
Cena za proklik 
Zbožové srovnávače si za každé kliknutí na odkaz na zboží strhávají cenu za proklik. 
V Heuréce lze stanovit cenu za proklik pro jednu kategorii a cenu za proklik pro jeden 
konkrétní produkt. Nelze ovšem platit méně než je minimální cena stanovená Heurékou 
pro jednotlivé kategorie. (3)  
 
Dostupnostní XML feed 
Heuréka prochází XML feed a aktualizuje svou nabídku průměrně jednou za dvě a půl 
hodiny. Mezi touto dobou může dojít například k vyprodání zásob. Požadavek na 
zobrazení feedu s tisíci položkami může být navíc náročný na rychlost serveru. Proto 
Heuréka umožňuje vytvořit tzv. dostupnostní XML feed. Ten slouží výhradně pro 
položky skladem nebo s přesným datem dodání zákazníkovi, který nesmí překročit dobu 
7 pracovních dnů. Dostupnostní XML feed se stahuje každých deset minut. Jeho 
velikost je menší než XML feed veškerého zboží. Obsahuje pouze základní identifikátor 
zboží pro propojení s XML feedem, počet kusů a dobu dodání. Je dostupný pouze pro 
obchody, které již získaly certifikát Ověřeno zákazníky. (6)  
1.4.4 Zboží.cz 
Stejně jako na Heuréce, i na zboží.cz se při registraci vytvoří profil internetového 
obchodu. Obdobně je to i při používání internetové stránky. Uživatel může buďto 
procházet nabídku zboží jako katalog nebo použít vyhledávání. 
 
Řazení zboží 
Na zboží.cz můžeme hledat zboží stejně tak jako na Heuréce dvojím způsobem. Prvním 
způsobem je procházení katalogu a druhým vyhledávání. Při použití vyhledávání 
můžeme narazit na dvojí zobrazování výsledků. Prvním je výpis nabídek, ve kterém 
jsou zobrazeny jednotlivé druhy zboží a u nich cena od které si toto zboží můžete 
TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
29 
 
zakoupit. Po kliknutí na toto zboží se zobrazí výpis obchodů s cenami, kde je zboží 
možno nakoupit. Druhým je fulltextový výpis. Ten se zobrazuje, pokud nejsou 
k dispozici agregované výsledky. (35)  
 
Cena za proklik 
U zboží.cz se na rozdíl od Heuréky minimální cena neodráží od kategorií zboží. Pro 
přednostní výpis je nastavena všeobecná minimální cena za proklik ve výši 1Kč, pod 
kterou nelze jít. U neupřednostněného výpisu je cena stanovena na 0,20Kč bez DPH. 
Inzerent nastaví maximální cenu, kterou je ochotný za proklik poskytnout. K získání 
nejvyšší možné pozice se účtuje minimální částka potřebná k získání dané pozice. 
Maximální možné ceny za proklik lze nastavit na jednotlivé produkty, kategorie nebo 
podle ceny produktů. (45)  
 
Řazení obchodů v produktovém detailu 
Řazení obchodů v produktovém detailu probíhá na základě následujících kritérií: 
• Maximální cena za proklik. 
• Míra prokliku obchodu v porovnání s ostatními. 
• Kvalita dat v XML feedu. 
• Uživatelské hodnocení obchodu. 
• Využití služby Zboží Standard. 
• Aktivace přednostního výpisu. 
 
Při řazení obchodů v produktovém detailu je důležité dbát na to, že se zboží vůbec 
nezobrazí, pokud není ve službě nabitý kredit. Pokud je ve službě kredit, může se 
zobrazovat zboží buďto za maximální cenu, kterou jsme ochotni nabídnout při 
přednostním výpisu, ne však menší než 1Kč, nebo za fixní cenu 0,20Kč za proklik u 
služby Zboží Standard. (35) 
 
Řazení obchodů ve fulltextovém vyhledávání 
Při řazení obchodů ve vyhledávání se zohledňují tato kritéria: 
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• Přesná shoda názvu zboží s vyhledávacím dotazem. 
• Míra prokliku obchodu v porovnání s ostatními. 
• Kvalita dodávaných dat XML feedu. 
• Uživatelské hodnocení obchodu. 
 
Při řazení zboží ve fulltextovém vyhledávání se zboží může zobrazit i přesto, že obchod 
nemá nabitý kredit a tudíž neplatí za proklik. Toto zobrazení je samozřejmě 
znevýhodněno. (45) 
1.5 E-mail marketing 
E-mail je v dnešní době považování za základ digitální komunikace. V internetové 
komunikaci se stal e-mail jednou z vůbec nejpoužívanějších možností sdílení informací. 
Jejím prostřednictvím mohou komunikovat společnosti nejen interně, ale zároveň přímo 
se zákazníky. K jejímu používání přispívá i fakt, že posílání e-mailů je zdarma. Stejně 
tak jako v minulosti byl tisk považován za efektivní a zároveň efektní prostředek 
hromadné komunikace, dnes tuto nálepku převzal právě e-mailing. Pro rozesílání 
hromadných e-mailů se vžil název newsletter. (21)  
1.5.1 Právní požadavky 
Spousta lidí dnes označuje rozesílání hromadných e-mailů za nevyžádané obchodní 
sdělení neboli spam. Rozesílání obchodních sdělení je ošetřeno zákonem, podle kterého 
musí na vyžádání rozesilatel předložit prokazatelný souhlas se zasíláním obchodního 
sdělení. Dalším požadavkem ze strany zákona je možnost odhlášení z odběru 
newsletteru. (14)  
1.5.2 Získání e-mailových kontaktů 
Právě právním ošetřením odesílání obchodních sdělení by se měl uživatel při sběru e-
mailových kontaktů řídit. Jelikož je požadován prokazatelný souhlas se zasíláním 
kontaktů, je více než doporučeno začít získávat e-mailové kontakty tou správnou cestou. 
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Příklady získání nekvalitních databází: 
• Nákup databáze. 
• Získání z veřejně dostupných zdrojů. 
• Databáze třetích osob. 
• Vlastní databáze staršího data. 
 
Jednou z nejčastějších chyb při pořizování kontaktů je nákup databáze. Databáze se 
dají koupit od dodavatelů, kteří mohou tvrdit, že mají souhlas se zasíláním obchodních 
sdělení od třetích stran. Kontakty se v řadě případů sbírají například prostřednictvím 
soutěží, kdy soutěžící musí souhlasit se zasíláním obchodních sdělení od třetích stran, 
aby se mohl zúčastnit soutěže. Podobně se rozesilatel může spálit při pořízení e-
mailových kontaktů z veřejně dostupných zdrojů. V takovém případě nemá 
prokazatelný souhlas se zasíláním obchodních sdělení. Stejně je tomu při rozesílání na 
databázi třetí osoby, která sice má souhlas s rozesíláním obchodních sdělení, ten je 
ovšem pouze třetí osoby a neopravňuje k rozesílání obchodních sdělení jiným 
subjektem. Od těchto databází se poněkud liší vlastní databáze staršího data. Ta je 
sice právně ošetřena, ovšem příjemci už možná dávno zapomněli na to, že souhlas 
poskytli a mnohdy se rozesílatel může potýkat jak s právem, tak s nespokojenými 
příjemci. (29)  
 
Ve všech těchto případech je tato forma nejen na pomezí zákona a rozesílat může 
očekávat v nejhorším případě podání žaloby, ale zároveň se při rozesílání newsletteru 
může rozesílatel setkat s rozhořčeností spousty příjemců newsletteru, negativními 
komentáři na sociálních sítích a nálepky, které se už jen tak nezbaví. (29) 
 
Kvalitní databáze 
Nejen dobrou odezvu, ale také zvýšení návštěvnosti a prodejů se dá získat, pokud má 
rozesílatel kvalitní databázi. Ta se dá získat například těmito způsoby: 
• Formulář pro odesílání newsletterů na webu. 
• Nákupem v internetovém obchodě. 
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• Způsobem něco za něco. 
• Sběr e-mailů v prodejně. 
 
Téměř nutností při využívání e-mail marketingu je formulář pro přihlášení k odběru 
newsletterů přímo na webu. Tento způsob využívají i jedni z největších internetových 
obchodů v České Republice jako jsou například alza.cz nebo sportobchod.cz. Získat e-
mailový kontakt lze i při nákupu v internetovém obchodě, kdy může kupující udělit 
souhlas se zasíláním obchodních sdělení. Jednou z nejefektivnějších metod sběru e-
mailových kontaktů je způsobem něco za něco. Společnosti nabízí ebooky, články, 
infografiky či jiné formy užitečného obsahu výměnou za e-mailový kontakt. Také 
nesmíme zapomínat na sběr e-mailů přímo v kamenné prodejně. Propojení online a 
off-line světa je zanedbávanou oblastí, která ovšem přináší své ovoce. (13)  
1.5.3 Rozesílání newsletterů 
Pryč jsou doby, kdy se hromadný e-mail posílal z poštovního klienta. Programů na 
rozesílání newsletterů je dnes jako hub po dešti. Spousta z nich je i do určitého počtu e-
mailových kontaktů zdarma. Jedním z takových programů je například Mailchimp. 
 
 
Obrázek 5: Nástroj pro hromadné rozesílání e-mailů MailChimp 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Mailchimp umožňuje odesílat jednotlivé newsletter kampaně až 2 tisícům kontaktů 
zdarma. V administraci lze nastavit segmenty kontaktů, kterým se bude newsletter 
rozesílat. Lze vytvořit textovou či předdefinovanou obrázkovou verzi e-mailu nebo také 
vložit HTML kód newsletteru. Při zvolení adresy, ze které se bude mail odesílat je 
potřeba ověřit doménu, která je v e-mailu odesilatele uvedena. 
1.5.4 Testování newsletteru 
Pokud je řeč o testování newsletteru, můžeme mít na mysli jak testování správného 
zobrazení newsletteru v různých typech webových prohlížečů, aplikacích a e-mailových 
klientech, ale také testování výkonnosti newsletteru, pro které se používá tzv. A/B 
testování newsletterů. 
 
Testování zobrazení newsletteru 
Nativní aplikace pro zobrazování e-mailů i specializovaní e-mailoví klienti využívají 
jiné způsoby zobrazování e-mailů. Abychom zajistili správné zobrazení ve všech 
zařízeních, je potřeba newsletter otestovat. E-maily by se měli testovat pro 
nejpoužívanější klienty jako Microsoft Outlook nebo Thunderbird a zároveň na 
nejpoužívanější nativní aplikace jako e-maily na Seznamu nebo Gmailu. Jaké aplikace 
odběratelé newsletterů používají, můžeme zjistit podle domény v e-mailové adrese. 
Testování zobrazení newsletteru může být zdlouhavá činnost, ovšem nejjistějším 
způsobem je rozeslání a kontrola newsletteru v co nejvíce e-mailových službách. 
 
A/B testování 
V e-mail marketingu můžeme taktéž použít A/B testování neboli porovnání dvou 
různých variant newsletterů. V praxi se dva různé newslettery posílají na zlomek 
databáze. Účinnější newsletter se následně rozešle na zbytek databáze. Testovat 
můžeme jak obsah, tak předmět newsletteru. Většina moderních nástrojů na rozesílání 
hromadných e-mailů již v sobě A/B testování obsahuje. (1)  
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1.5.5 Vyhodnocení newsletteru 
Často opomíjenou oblastí e-mailingu je vyhodnocení rozesílání. Většina služeb na 
rozesílání newsletterů poskytuje vyhodnocení kampaní. Nejsledovanější statistiky v e-
mailových kampaních jsou: 
• Míra otevření newsletterů. 
• Míra prokliku na webové stránky. 
• Míra konverze z newsletteru. 
• Míra odhlášení z odběru. 
1.6 Tvorba zpětných odkazů 
Velice důležitou součástí online marketingu je budování zpětných odkazů neboli 
linkbuilding. Stejně jako SEO, i linkbuilding by měl být dlouhodobá činnost. 
Vyhledávače používají algoritmy, které odhalují nekalé praktiky zakoupených, 
vyměněných či pořízených zpětných odkazů jinak než přirozenou formou. Těmto 
odkazům mohou přiřadit menší váhu při zohledňování pozic ve výsledcích vyhledávání. 
(28)  
 
Při vytváření strategie pro budování zpětných odkazů bychom neměli brát v potaz jen 
jejich počet, ale také jejich kvalitu. Proto bychom měli vyhodnotit návštěvnost 
z odkazů, čas strávený na stránce, počet konverzí ze zpětných odkazů a další statistiky. 
Tato analýza nám může pomoci při vytváření následné strategie. 
 
Při budování zpětných odkazů můžeme využít například: 
• Oborových katalogů. 
• Blogů příbuzných tématu podnikání. 
• Linkbaitingu. 
• Affiliate programů. 
• Microsites. 
• Srovnávačů zboží. 
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• A dalších. (27)  
 
V minulosti byla společnostmi zabývající se online marketingem často nabízena služba 
registrace do katalogů. Poskytovatelé těchto služeb se oháněli počtem registrací více 
než kvalitou katalogů. Algoritmy vyhledávačů tyto praktiky začaly trestat, ovšem ani to 
neodradilo poskytovatele těchto služeb pokračovat s nabízením registrace do katalogů. 
Katalogy by se měly vybírat na základě své kvality a tématu společném s obsahem 
webových stránek. Počet registrací v tomto případě nehraje roli.  
 
Dalším způsobem jsou například příspěvky na blozích podobných tématu podnikání. 
Ty mohou být například napsány společností a za poplatek zveřejněny na cizím blogu. 
Podobně tomu může být u Linkbaitingu. S tím rozdílem, že u Linkbaitingu se za 
příspěvky neplatí a blogeři si je píší sami. Ovlivnit to, jestli bloger napíše článek se 
zpětným odkazem na web společnosti, může společnost kvalitním obsahem na vlastních 
webových stránkách, kvalitou poskytovaných služeb a zboží a péčí o zákazníky. Tyto 
příspěvky bývají často ve formě recenzí. 
 
Nabízí se i možnost tzv. Affiliate, což je poskytování odměn za přivedení návštěv na 
webové stránky a za splnění stanovených cílů na stránkách. Při jedinečném zboží či 
službě může společnost využít tvorby Microsite. To je malá webová stránka 
s maximálně pár podstránkami zaměřená na jeden jediný typ služby či zboží. Může se 
na ní buďto přímo prodávat nebo může směřovat právě na stránky společnosti. Také 
zbožové srovnávače, které jsou rozebrány v kapitole 1.3.3, nabízí zpětné odkazy na 
stránky. 
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1.7 Sociální sítě 
Při sestavování online marketingové strategie dříve či později vždy zazní otázky 
sociálních sítí. Ty jsou jednoznačně jednou z nejpopulárnějších kanálů propagace. 
 
 
Obrázek 6: Aktivní marketingové možnosti značky v jednotlivých sociálních sítích  
Zdroj: http://www.tyinternety.cz/2013/07/03/clanek/jak-stunome-vychovava-mlade-social-media-
marketery-pro-ceske-znacky/ (2)  
 
Obrázek výše přehledně popisuje možnosti marketingové propagace na 
nejvyužívanějších sociálních sítích. 
 
Sociální sítě jsou prostředek, kde lze: 
• Poskytnout péči o zákazníky. 
• Budovat brand značky. 
• Podporovat prodej zboží a služeb. 
• Budovat vztah se zákazníky. 
• Provozovat krizovou komunikaci. (38)  
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Na dalším obrázku od společnosti Effectix můžeme nalézt počet uživatelů 
nejvyužívanějších sociálních sítí v ČR v porovnání se světem v roce 2012. 
 
Obrázek 7: Sociální sítě v ČR a ve světě  
Zdroj: http://www.doba-webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit (39) 
 
Data pro vytvoření statistiky byla měřena z 1624 účtů Google Analytics a spočítána 
anonymní interní metodou společnosti Effectix. Za zmínku také stojí statistiky počtu 
uživatelů dalších světových sociálních sítí, které se pomalu, ale jistě, dostávají na český 
trh. Počet uživatelů Instagramu se odhaduje na 100 milionů, Pinterestu na 40 milionů a 
Foursquare na 30 milionů. (39)  
1.7.1 Facebook 
Není divu, že největší sociální síť s jednou miliardou uživatelů po celém světě patří 
zároveň k největším sociálním sítím v ČR s počtem 3,8 milionu uživatelů. Přesný počet 
uživatelů ovšem zkreslují falešné a nevyužívané účty. 
 
Možnosti propagace 
Facebook nabízí několik možností reklamy. Tou nejpoužívanější jsou Facebook Pages 
neboli firemní stránky na Facebooku. Vytvoření této stránky nestojí žádné peníze, 
zabere pouze čas. Další reklamou, která je pro změnu placená, je PPC reklama. 
Facebook představuje oproti jiným PPC systémům značné výhody v cílení na uživatele. 
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Jelikož je Facebook sociální síť, kde lidé vyplňují své profily, můžeme zacílit například 
na přesný věk, místo bydliště, vzdělání, zájmy a další. Tím se značně zvyšuje 
pravděpodobnost prokliku na reklamu. 
 
Propojení se stránkami – FB pluginy 
Facebook nabízí ještě další službu – propojení se stránkami. To se již stalo denním 
chlebem. Pro propojení nabízí FB tzv. pluginy, pro které si uživatel vygeneruje kód 
v administraci Facebooku a ten následně přidá na své stránky. Jedny z nejhojněji 
používaných pluginů jsou: 
• Like button. 
• Share button. 
• Facepile. 
 
Pokud uživatel FB klikne na Like button, který se umísťuje na jednotlivé stránky 
webu, objeví se tato informace na jeho zdi i s odkazem na stránku, kterou „olajkoval“. 
Při použití Share buttonu může uživatel přidat ještě osobní zprávu k odkazu. Facepile 
pak slouží k zobrazení uživatelů, kteří sledují stránku společnosti. Přes tento plugin lze 
firemní stránku na Facebooku rovnou „olajkovat“, a tím i sledovat její příspěvky na své 
zdi. (37)  
1.7.2 Google+ 
Sociální síť Google+ byla založena později než Facebook a patří do portfolia produktů 
Google. Vzájemný vztah mezi firemní stránkou na této sociální síti a pozicí ve 
výsledcích vyhledávače Google je častým tématem diskuzí. Ačkoliv nikdo nepodložil 
přesné výsledky vlivu firemních stránek na pozice v Google vyhledávači, spousta 
odborníků se shoduje na tom, že je to jeden z hlavních faktorů. Senior SEO analytik 
Mike Arnesen ze společnosti Swellpath říká, že počet tzv. „plusek“ na této sociální síti 
je jeden z hlavních faktorů, které ovlivňují pozici ve výsledcích vyhledávání na Googlu. 
(44) 
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Možnosti propagace 
Také Google+ nabízí možnost vytvoření firemní stránky. Ta je stejně jak na Facebooku 
zdarma. Kromě této možnosti nabízí Google možnost propojení firemní stránky na 
Google+ i se svými dalšími službami. Můžeme například zobrazovat počet +1 u odkazů 
na stránky ve výsledcích vyhledávání na Googlu. V prosinci 2013 Google navíc 
oznámil další možnost placené reklamy tzv. +Post Ads. Tato reklama zajistí 
zobrazování interakce uživatelů s firemními stránkami v display reklamní síti Googlu. 
(19) 
 
Propojení se stránkami 
I Google+ nabízí možnost propojit webové stránky s firemním profilem. Využívá 
k tomu například tlačítka +1, které je obdobou Facebook like. Dále je možnost využít 
tlačítka Share, které zobrazí odkaz na stránku na Google+ profilu a je možno k němu 
přidat komentář. Sledování firemní stránky na Google+ se dá zajistit tlačítkem Follow. 
(10) 
1.7.3 Další sociální sítě 
Kromě Facebooku a Google+ jsou v Česku známé sociální sítě jako lide.cz, spoluzaci.cz 
nebo libimseti.cz, které se ovšem příchodem nových sociálních sítí stáhly spíše do 
ústraní. Naopak se vyrojily další sociální sítě jako Twitter, Youtube, Pinterest a 
Instagram. 
 
Twitter je specifická sociální síť. Oproti jiným sociálním sítím nemusí uživatel souhlasit 
se sdílením obsahu svého profilu. Cokoliv napíše na Twitter je veřejně přístupné. Mnozí 
se shodují, že je její výhodou i omezení příspěvků na 140 znaků. Pro společnosti nabízí 
možnost založení firemních profilů, které jsou svou podstatou stejné jako osobní 
profily. Ke komunikaci používá kromě krátkých zpráv také tzv. hashtagy (označují se 
znakem #), sdružující diskuze s podobným tématem. Pomocí této funkce lze lehce 
vyhledat podobná témata a ty pak například zobrazit pomocí pluginu na webových 
stránkách. 
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Youtube zase nabízí sdílení videí. Společnosti si mohou založit svůj vlastní kanál a 
nahrávat na něj svá videa. Je také možnost zaplatit zobrazení videoreklamy před 
přehráním samotného videa. Zároveň je možno zaplatit bannerovou reklamu ve spodní 
části videa. 
 
Pinterest i Instagram jsou sociální sítě pro sdílení fotek a obrázků. Instagram nabízí 
možnost sdílet vlastní obrázky přímo z telefonu. Tato služba byla koupena společností 
Facebook v dubnu 2012 a nabízí i propojení s Facebookem, kdy se na Facebooku 
mohou zobrazovat fotky z Instagramu. Pinterest nabízí možnost tzv. připnout obrázky 
na své vytvořené nástěnky odkudkoliv z webu. Stává se kanálem pro šíření moderních 
infografik a jiných obrázků z webu. Také on nabízí propojení s Facebookem a i díky 
tomu je jedním z nejrychleji rostoucích webů internetu. (4) 
1.8 User Experience 
User Experience (dále jen UX) je často opomíjená disciplína. Do češtiny se překládá 
jako uživatelský prožitek a ve své podstatě by měla zajistit přehledné a účelné využití 
webové stránky pro uživatele. V praxi se často zaměňují pojmy jako uživatelský 
prožitek, uživatelská použitelnost, uživatelská přístupnost a jiné. Jeff Johnson, prezident 
společnosti UI Wizards, Inc., který se věnuje UX již od roku 1978, o UX říká: 
 
„Uživatelský prožitek je přesně to, co název napovídá: všechno, co uživatel vidí a s čím 
se potká, když stránku navštíví a chce ji vyzkoušet.“ (7) 
 
Stejně jako pojmy, také profese UX specialisty se často zaměňuje s grafikem. Grafik 
ovšem pouze dává vzhled jednotlivých částem stránky, UX specialista rozhoduje o tom, 
kde tyto prvky na stránce budou a co budou obsahovat. Dělá to na základě analýz 
uživatelů, pro které má návštěva stránky vždy nějaký účel. Ať už je to koupě zboží, 
přečtení příspěvku, rezervace hotelového pokoje či jiné. 
 
Ve světě online marketingu kolují obecně známá pravidla pro uživatelský prožitek, se 
kterými se můžete setkat v praxi. Mezi ně patří například umístění hlavního menu do 
hlavičky stránky, logo umístěné vlevo nahoře, využití drobečkové navigace pro lepší 
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orientaci na stránce nebo vytvoření stránky pro chybu 404. Návrh a rozmístění prvků by 
měl ovšem odrážet právě účel, za kterým přijdou uživatelé na stránku. V následujícím 
odstavci je rozebrána jedna z nejčastěji se vyskytujících chyb v uživatelském prožitku. 
 
Chyba 404 
Jednou z typických chyb při tvorbě webových stránek je opomínání stránky s chybou 
404, která značí, že stránka nebyla nalezena. Dle výzkumů společnosti SpringTrax až 
1,17 % všech návštěvníků stránek narazí na chybu 404. Z těchto návštěvníků jich 
73,72  % stránky opustí. Ať už stránka nebyla nalezena z jakéhokoliv důvodu, měli 
bychom ošetřit, aby se návštěvník dozvěděl, proč nenašel to, co hledal a jak může dále 
pokračovat ke svému cíli. (16) 
1.9 Google Analytics 
Pro měření výkonnosti webových stránek je jednoznačně nejpoužívanějším nástrojem 
Google Analytics, který je zdarma a poskytuje velké množství informací. Jeho 
nespornou výhodou je zobrazení všech možných statistik v jedné webové platformě. Pro 
jeho používání nejsou žádná omezení. Jediným požadavkem je implementace měřícího 
kódu na webové stránky. (33) 
 
Google Analytics nabízí množství funkcí od analýzy obsahu webu, přes analýzu 
interakce se sociálními sítěmi, mobilní analýzu, analýzu konverzí až po analýzu inzerce. 
Analýzou obsahu můžeme zjistit návštěvnost jednotlivých stránek, dobu strávenou na 
těchto stránkách a na jejich základě upravovat a vylepšovat jednotlivé webové stránky 
podle jejich výkonu. Analýza interakce se sociálními sítěmi zase dává přehled o tom, 
které sociální sítě přivádějí návštěvníky, kteří splní předem stanovené cíle webu, nebo 
kde a jaký obsah webu se sdílí. Mobilní analýza umožňuje měřit chování uživatelů 
s aplikacemi na mobilní telefony a měřit výsledky reklamy zaměřené na mobilní 
zařízení. Analýzou konverzí se dá po předběžném nastavení cílů webu odhalit, jak se 
zákazníci k cíli dostali, a které kanály jsou pro dosažení cílů nejvýkonnější. Výkon 
všech druhů reklam a jejich vliv na míru konverze a návratnost investic můžeme 
sledovat pomocí analýzy inzerce, která například umožňuje propojit Google Analytics 
účet s Google AdWords účtem a sledovat náklady a výnosy placené reklamy. 
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2 ZÁVĚR 
V diplomové práci jsem se zabýval analýzou stavu internetového obchodu především 
v oblastech jeho struktury, informační architektury, interní provázanosti a indexace ve 
vyhledávačích. V další fázi jsem si pomocí vhodně zvolených klíčových slov 
plynoucích z předchozí analýzy vybral čtyři konkurenční internetové obchody a provedl 
analýzy jejich online marketingových aktivit. 
 
Pomocí výše zmíněných analýz se mi podařilo navrhnout úpravy pro snadnější orientaci 
v internetovém obchodu a vytvoření vstupních stránek pro pokrytí co nejvíce 
relevantních klíčových slov ve výsledcích vyhledávání. Tyto úpravy jsem později do 
internetového obchodu implementoval a zhodnotil jejich přínos. Úpravy internetového 
obchodu byly první části online marketingové strategie, které měly za cíl připravit 
internetový obchod na následný příliv návštěvníků z další fáze online marketingové 
propagace. 
 
V další části práce jsem z analýz internetového obchodu a konkurence navrhnul strategii 
propagace ve zvolených online marketingových kanálech. V jednotlivých kanálech 
propagace jsem se mimo jiné zabýval jejich měřením a přínosem pro internetový 
obchod. Navrženou strategii jsem uvedl do praxe a nakonec zhodnotil dopad 
jednotlivých kanálů na internetový obchod. 
 
Po zhodnocení jsem internetovému obchodu doporučil vyřadit některé navržené kanály 
z on-line propagace, jelikož nebyly ziskové. Dále jsem navrhl upravit jednotlivé kanály 
podle zjištěných výsledků dosavadní propagace. V budoucnu jsem internetovému 
obchodu doporučil věnovat se jednotlivým výnosovým kanálům a testovat je. 
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